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ZNACZENIE I FUNKCJE NOWYCH MEDIOW
W TRANSFERZE INFORMACJI O PRODUKTACH
TERYTORIALNYCH. WYBRANE ASPEKTY

THE ROLE AND FUNCTIONS ON NEW MEDIA
IN INFORMATION TRANSFER ABOUT TERRITORIAL
PRODUCTS. SELECTED ASPECTS

Wstep do problematyki produktowego postrzegania terytoriow

W zaanonsowanej w tytule artykutu problematyce kluczowe dla dalszych
rozwazan sg terminologiczne, teoretyczne oraz pragmatyczne uwarunkowania
dotyczace znaczenia i funkcji nowych mediéw w sposobach komunikowania
o produktach terytorialnych. Forma podawczg dla analiz jest w niniejszym opra-
cowaniu instrumentalne studium przypadku. Decyzja o jego wyborze sprawia, ze
opis i analiza materiatu egzemplifikacyjnego dotyczg nie tylko samego przypad-
ku, lecz przede wszystkim powigzanej z nim problematyki i towarzyszacych mu
kontekstéw, gdyz ,sam przypadek odgrywa tutaj role drugorzedng, pomocnicza,
ulatwiajac zrozumienie czego$ nadrzednego”'.

W przyjetej perspektywie przypadki to umieszczone w kontekscie komunikacyj-
nym realne inicjatywy zwigzane z transferem informacji o terytoriach, w ktérych
korzysta si¢ z potencjalu nowych mediéw?. W tytule opracowania terytorium uznaje
sie za rodzaj produktu. Produktowe postrzeganie przestrzeni sprawia, ze lokowanie

“dr, Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej, Wydzial Humanistyczny, Uniwersytet
Warminsko-Mazurski w Olsztynie.

'K. Konecki, Studia 7 metodologii badari jakosciowych. Teoria ugruntowana, Warszawa 2000,
s. 127.

2 Material egzemplifikacyjny wybrano zwracajac uwage na pragmatyczne aspekty eksploato-
wanej twardej i miekkiej technologii utozsamianej z nowymi mediami oraz ich zobiektywizowanymi
funkcjami istotnymi dla transferu informacji o produktach terytorialnych. W rozpatrywanej grupie
znajduje si¢ 11 przykladéw zwigzanych z uzytkowaniem portali wertykalnych, portali spotecz-
no$ciowych, portalu aukcyjnego, aplikacji projektowanych z mysla o urzadzeniach mobilnych.
Ponadto w rozwazaniach wskazano na dwa modele teoretyczne dotyczace potencjatu platform,
takich jak government portals i cultural portals. Préba ma charakter celowy, nielosowy.
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informacji o niej w umystowosci konsumenta nabywajacego materialne artefakty
przypomina proces lokowania informacji o przedmiotach, ustugach i markach.
W szerokiej perspektywie zaproponowanej przez Philipa Kotlera produktem jest
cokolwiek, co moze znalez¢ sie na rynku, co zaangazuje uwage potencjalnego
odbiorcy, co moze ,(...) zostaé nabyte, uzyte skonsumowane, zaspokajajac czyje$
pragnienie lub potrzebe”. Jednak juz w rozszerzeniu przytoczonego twierdzenia
zawarte sg tresci wykluczajgce terytoria z klasyfikacji produktéw. Mimo ze Kotler
identyfikuje trzy ich grupy i wymienia dobra trwate, dobra nietrwale oraz ustugi,
terytoria nie mieszczg si¢ w zadnej kategorii.

Teoretycy, dopuszczajacy mozliwo$¢ produktowego postrzegania terytoriow,
poszukujg innych uzasadnien. Czynigc to, wszelkie ludzkie wytwory materialne
i niematerialne dzielg na produkty proste i ztozone*. Podczas, gdy przedmiot jest
produktem prostym o identyfikowalnym i zamknigtym zbiorze cech, twér ztozony,
taki jak terytorium, wymyka sie skonczonemu opisowi. Podkres$la to m.in. Adam
Szczepanowski, piszac o kombinacji konkretnych sktadnikéw opartych na moz-
liwosciach spedzania czasu w miejscu docelowym, ktére jest postrzegane przez
turystéw, jako przezycie dostepne za okreslong cene®. Cena jako miara dostep-
nosci koncentruje uwage na innym jeszcze aspekcie uproduktowienia, jakim jest
konkurencyjno$é. Polega ona na tym, Ze konkurujace o co$ podmioty proponuja
potencjalnym odbiorcom wyjatkowa oferte. Jednakze konkurowanie pomiedzy
terytoriami przebiega w sposéb specyficzny. W przeciwienstwie do klas produktéw
masowych o identycznych wlasciwosciach fizyko-chemicznych, takich jak np.:
woda, zywno$¢, Srodki higieny, terytoria sg niepowtarzalne. Jest to odmienno$¢
dwojaka: naturalna oraz wynikajaca z transformacyjnych inicjatyw cztowieka.
Warunkiem konkurowania o przychylnos¢ i zainteresowanie tego, kto odwiedza
dane terytorium czy nawet mieszkanca jest, tak jak w przypadku konsumpcji
débr masowych, komponent emocjonalny, tu poprzedzony jednak silng potrzebg
informacji na temat cech miejsca. Jesli zatem z definicji produkty terytorialne
sg niepowtarzalne, to ich konkurencyjno$¢ zalezy od strategii komunikowania
o walorach. Strategia oznacza konieczno$¢ wyboru najbardziej efektywnego ka-
nalu i medium, poprzez ktére bedzie mozna adresowaé¢ komunikaty do odbiorcy
i czerpad informacje o jego reakcjach. Kryteria te spetniajg obecnie jedynie ujete
w tytule nowe media.

Koncentrujac sie na wlasciwos$ciach terytoriéw, ktére moga byé postrze-
gane jako atraktory, lub tez zmienne negatywnie wplywajgce na konkretyzacje
danej przestrzeni, teoretycy wskazujg na wiele aspektéw. Terytoria ujmowane
w kategoriach produktu sg bowiem postrzegane np.: przez pryzmat mozliwego
do osiagnigcia na nich standardu zycia, przez pryzmat liczebnosci populacji
tam bytujacej i jej profil demograficzny, ale tez przez pryzmat czynnikéw natu-

3P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, brak danych ttumacza,
Warszawa 1994, s. 400.

4Zob. J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst, organizacja,
zarzqdzanie, Warszawa 2010, s. 88, 89, 106, 107.

5Por. A. E. Szczepanowski, Markowe produkty turystyczne, Warszawa 2012, s. 14.
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ralnych i ich subiektywng ocene. Oprocz tej ostatniej zmiennej znaczenie dla
odbioru terytoriéw jako produktéw uznawanych za atrakcyjne badz nieatrak-
cyjne majg nie tylko warto$ci i dobra definiowane bardzo ogélnie jako socjalne
i emocjonalne, ale takze potrzeby jednostek i grup z terytoriami powigzanych.
Ostatnie ze wskazan jest szczegdlnie istotne. Sprawia bowiem, ze nadawa-
nie i odbiér informacji o produkcie terytorialnym jest ciggle i uzaleznione od
struktury demograficznej odbiorcéw. Inne bedg bowiem miary atrakcyjnosci
oraz potrzeby tych, odwiedzajacych terytoria sezonowo i wystepujacych w roli
turystéw, inne za$ oséb, dla ktérych obszar petni funkcje mikroojczyzny, gdzie
mieszka sie i pracuje.

Segmentacja adresatéw wptywa nie tylko na spos6b postrzegania terytoriéw
i ich oceng, ale takze na konieczno$¢ kastomizacji® strategii transferu informa-
cji o produkcie terytorialnym, rozumianej jako dostosowanie medium, kanatu
komunikowania, struktury i zawartosci tresci do cech i uwarunkowan odbiorcy.

Obiektywizacja funkcji nowych mediéw w transferze informacji
o produktach terytorialnych

Koniecznym warunkiem kastomizowania (jednostkowego i grupowego do-
stosowywania) strategii transferu informowania o produktach terytorialnych sg
ewaluacja potencjatu danego miejsca oraz identyfikacja grup adresatéw, a takze
ich potrzeb wynikajacych z profilu demograficznego. Funkcje nowych mediéw
muszg by¢ zatem dostosowane do odmiennych oczekiwan informacyjnych jed-
nostek bytujacych na okreslonym obszarze stale lub okresowo (wazny jest takze
cel pobytu), jak tez do specyfiki terytoriow.

Poniewaz konceptualizacja rzeczywisto$ci ewoluuje, zmienia si¢ takze po-
strzeganie nowych mediéw — ich substancji, struktury, funkcji i znaczenia dla
percepcji otaczajacego czlowieka Swiata. Lew Manovich wyrézniat je wskazujac
na cyfrowg postaé¢ komunikatu’. Obecnie cecha ta, jako powszechna, traci na
znaczeniu. Kryterium nowosci jest dodatkowo niewystarczajace, w sytuacji, w kté-
rej co kilka miesiecy na globalnym rynku pojawiajg sie doskonalsze komputery,
tablety, smartfony i oprogramowanie przyczyniajace sie do dalszych transformacji
proces6w komunikowania zaposredniczonych komputerowo.

Niejednoznaczno$ci wymagajg dookreslen. Wynika z nich, Ze nowe media moga
wystepowaé w dwdch odmianach tozsamych z istnieniem twardej (urzadzenie)
i miekkiej (oprogramowanie) technologii®. Miekka technologia jest oczyszczona

¢ Kastomizacja w piSmiennictwie polskim pojawia si¢ w kontek$cie dostosowywania
parametréw sytuacji komunikacyjnej do profilu demograficznego i potrzeb odbiorcy. Pojecie
opisuje proces uzytkowania mediéw cyfrowych (takze wirtualnych mediéw) zob. D. Tapscott,
Cyfrowa dorostosé. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, ttum. P. Cyrpyanski, Warszawa
2010, s. 146.

"Wedtug Manovicha nowe media sg ,(...) liczbami zapisanymi w postaci cyfrowej”, L. Ma-
novich, Jezyk nowych mediéw, ttum. P. Cypryanski, Warszawa 2006, s. 92.

8Zob. P. Celinski, Interfejsy. Cyfrowe technologie w komunikowaniu, Wroctaw 2010, s. 39.
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z balastu materii i reprezentacji, przez co gwarantuje medialny przeplyw, ktérego
zaden opdr nie jest w stanie zatrzymac®. W szczegdlnosci ten aspekt, uznawany
za walor, przesadza o potencjale w transferze informacji o produktach terytorial-
nych. Nowe media bowiem, abstrahujac od ich strukturalnego zorganizowania,
integrujg wiele funkcji w jednym tzw. multimedium. Funkcje te maja charakter
systemowy. Wynikaja tez ze specyfiki budulca, z ktérego powstaje transmitowana
(a takze kreowana) za ich poSrednictwem tresé.

Uwzgledniajac wazniejsza perspektywe systemowg, zwraca sie uwage na takie
funkcje (i zastosowania) nowych mediéw, dla ktérych metafora jest infostrada.
Umozliwia ona pozyskiwanie danych, ale tez, poprzez taczenie komputeréw,
powstawanie nowego typu sieci spotecznych. Transfer informacji to tylko jedna
z funkcji nowych mediéw. Inne, opisowe, wyr6zniajg Manuel Castels oraz Leah
A. Lievrouw. Castels poskresla, ze utworzenie katalogu wszystkich funkcji jest
na obecnym etapie ich analiz niemozliwe, gdyz ,(...) sami powodujemy prze-
ksztalcenia Internetu, przez to w jaki sposéb z niego korzystamy”'’. Jednocze$nie
przekonuje, ze katalog taki zawsze pozostanie nieskoniczony, gdyz ,Internet jest
technologig szczegéblnie plastyczng, podatng na daleko idace zmiany w procesie
korzystania z niej i mogacag doprowadzi¢ do catego spektrum nastepstw spo-
tecznych, ktére trzeba odkry¢ na drodze empirycznej, a nie z géry oglaszaé ich
istnienie”!". O nieskonczonosci potencjalnych funkcji i istniejgcych zastosowan
nowych mediéw jest takze przekonana Leah Lievrouw, gdy pisze, ze sg one
,(...) wcieleniem wszystkiego tego co wolne; wolnego dostepu do informacji,
do przyjazni, sojuszy, materiatéw, idei, propozycji, wiadomosci”'2.

Istnienie usankcjonowanych systemowo wielorakich funkcji nowych mediéw
otwiera pole do rozwazan na temat charakterystyk tresci cyrkulujacych w sieciowym
otoczeniu. Digitalizacja pozwala wszak nie tylko na kodowanie i rozpowszechnianie
komunikatéw multimodalnych, zatem obrazowych, dzwickowych i tekstowych.
Rekonfiguruje tez procesy komunikowania, sprawiajac, ze mogg one zachodzi¢
w modelach ,jeden do wielu”, ,wielu do wielu”, jak tez pionowo oraz poziomo
z wystepujgcym sprzezeniem zwrotnym. Dzieki temu nowym mediom przypisuje
sie dwie gléwne funkcje: informacyjng (jednokierunkowe komunikowanie) oraz
komunikacyjng (wielokierunkowe)'3. Cyfrowa posta¢ komunikatéw zmienia formy
podawcze. Juz pierwsza, korespondencyjna (e-mail) zrewolucjonizowata sposéb
transferu informacji. Tworzac konwersacyjna, zaoferowano uzytkujagcym mozli-
wo$¢ komunikowania synchronicznego, tzn. w czasie rzeczywistym. To z kolei
przyczynito si¢ do integracji jednostek i zaowocowalo powstawaniem wspélnot
lokalnych i ponadlokalnych.

°Zob. D. Mersch, Teorie nowych mediéw, ttum. E. Krauss, Warszawa 2010, s. 126.

WM. Castels, Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spoteczeristwem, thum.
T. Hornowski, Poznaf 2003, s. 15.

"'"Tamze.

21.. A. Lievrouw, Media alternatywne i zaangazowane spolecznie, ttum. M. Klimowicz, War-
szawa 2012, s. 137.

13 Por. J. v. Dijk, Spoleczne aspekty nowych mediéw, ttum. J. Konieczny, Warszawa 2010, s. 17.
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Upowszechnienie w 2004 roku odmiany hipertekstowej'* pozwolilo na two-
rzenie portali internetowych. Zdynamizowalo procesy transferu i wspétdzielenia
informacji. Przyczynito sie do aktywizacji uzytkownikéw, ktérzy z odbiorcéw
stali sie takze nadawcami. Mogli juz publikowaé wtasne, a dotyczace terytoriéw,
tre$ci uyymowane w formie komentarzy, rekomendacji, zdjeé, filméw. Decydujacy
o promocji produktéw terytorialnych takze otrzymali nowe mozliwosci jeszcze
dynamiczniejszego konkurowania o uwage, aprobate i sympatie ,konsumentéw”.

Techniczny, komunikacyjny i spoleczny potencjal nowych mediéw
w transferze informacji o produktach terytorialnych

Przedmiotowe rozwazania zaleza od trzech grup czynnikéw. Sa to wyobra-
zenia dysponentéw terytoriéw i mediéw o mozliwych zastosowaniach technologii
teleinformatycznej w procesach komunikowania o produktach terytorialnych,
specyfika obszaru wraz z charakterystykami demograficznymi zamieszkujacych
go jednostek i grup, zréznicowane cechy technologii teleinformatycznej zalezne
od jej konkretnych odmian.

Eksploatowanie nowych mediéw w transferze informacji o produktach tery-
torialnych jest uzaleznione od tego — parafrazujac José Fillipe Torresa — do czego
daza dysponenci: do poprawy wizerunku terytorium, do pozyskania nowych in-
westoréw, do usprawnienia komunikacji z mieszkaficami, a moze do zwigkszenia
liczebnosci odbiorc6w okreslonych form nadawczo-odbiorczych!>? Ze zidentyfi-
kowanymi celami korespondujg dziatania zmierzajace do eksponowania waloréw
turystycznych konkretnych miejscowosci, doskonalenia sposobéw komunikowania
si¢ z obywatelami bytujacymi na danym obszarze, a w przypadku dysponentéw
komercyjnych mediéw — atrakcyjnego prezentowania rozwigzan technicznych
sprzyjajacych lepszej eksploracji terytorium i powigkszania audytorium masowego,
zainteresowanego informacjami dotyczgcymi danego obszaru.

Jesli komunikowanie z obywatelami i uzytkownikami mediéw oznacza postu-
giwanie sie technologia miekka (np. w postaci stron internetowych administracji
lokalnej, instytucji kultury, komercyjnych portali informacyjno-rozrywkowych),
to koncentrowanie uwagi na specyfice obszaru jako zamieszkatej przestrzeni
sprawia, ze preferowana jest odmiana twarda. W tym wariancie terytorium jest
dynamicznym $rodowiskiem, w ktérym przebywajacy na nim realizujg swe cele
przemieszczajac sie pomiedzy lokalizacjami, korzystajgc z komunikacji miejskiej,
noclegéw, restauracji, ale tez poszukujgc informacji np. o obowigzkowych ptat-
nosciach czy okres$lonych administracyjnie zachowaniach. W srodowisku tym klu-
czowe jest zatem dbanie o dostepno$¢ do mobilnych ustug oferowanych w sposéb
ciagly, nie za$ tylko w punktach informacji turystycznej czy tzw. infokioskach.

Specyfika wymienionych uprzednio czynnikéw rzutuje na wybér i dostep do
funkcji nowych mediéw (urzadzen i aplikacji). Posréd najczesciej eksploatowanych

4Zob. J. Grzenia, Komunikacja jezykowa w Internecie, Warszawa 2007, s. 43.
15]. F. Torres, Wielki projekt, ,Brief” 2011, nr 6, s. 71.
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odmian wirtualnych znajduja sie portale internetowe. W ich ogélnej typologii
uzaleznionej od struktury, funkcjonalnosci, zawartosci, wyréznia si¢ portale zo-
rientowane na wielokierunkowe procesy komunikowania (process-centered) oraz
ekspozycje statycznej treéci, adresowanej do odbiorcy bez mozliwosci symetrycz-
nego reagowania (product-centered)'®. Przykladami sg tu dwa portale zaméwione
z my$la o promocji terytoriéw i wytworzeniu nowych, pozytywnych skojarzen
z miastem (Szczecin) i wojewddztwem (wojewddztwo pomorskie). Pierwszy ,www.
szczecin.eu” powstat jako efekt wdrazania rozpisanej do 2050 roku strategii pro-
mocji znanej pod hastem ,Szczecin. Floating Garden 2050”. Jest nie tylko wirtu-
alng platformg zawierajacg zréznicowane informacje o miescie adresowane do
jego mieszkancéw czy oferty kierowane do potencjalnych inwestoréw i turystow.
Pozwala na dwukierunkowg oraz interaktywng komunikacje w wariantach typu
,jeden do jednego”, ,jeden do wielu” i ,wielu do wielu”, co jest mozliwe dzigki
uzytkownikom dodajacym wpisy, zdjecia, filmy na forach funkcjonujgcych w plat-
formie, w serwisach spoteczno$ciowych i w blogach powigzanych z portalem.

W przeciwienstwie do inicjatywy szczecinskiej, druga jest upostaciowieniem
komunikowania jednokierunkowego, pionowego z géry do dotu. Przypomina ono
tradycyjne modele transferu informacji zapo$redniczone z mediéw masowych.
Nie jest oparte na mechanizmie sprzezenia zwrotnego, zatem nie oferuje odbiorcy
mozliwosci innych, niz te ograniczone do pobierania informacji o noclegach,
wypozyczalniach sprzetu turystycznego itp. Mimo Ze inicjatywa powstala jako
projekt majacy sprzyjac restrukturyzacji wyobrazen o wojewddztwie pomorskim,
zostala skierowana tylko do odbiorcéw-turystéw stereotypowo przekonanych, ze
pomorskie to wylacznie cel wakacyjnych odwiedzin. Poza publikowanymi wpisa-
mi, zdjeciami, na stronie znajduja si¢ mapy wojewddztwa, ze zlokalizowanymi
na nich ikonami oznaczajgcymi oferte turystyczng dostosowang do warunkéw
atmosferycznych czterech pér roku ("www.nabierzkolorow.pl”).

Informacje publikowane w portalach determinujg inny podziat — na portale
og6lne (media zasiegowe) oraz takie, w ktérych przechowywana i generowana
jest monotematyczna zawarto$¢, celowo powigzana z przedmiotem, np.: wsia,
miastem, regionem, krajem i wydarzeniami, ktére sie w nich rozgrywaja - portale
wertykalne, tzw. wortale!”. Ich funkcjonowanie polega na oferowaniu dostepu
do tresci skorelowanych ze specyfika (niepowtarzalnoscig) obszaru, potrzebami
odbiorcéw zainteresowanych problematykami zwykle nieujmowanymi w mediach
gléwnego nurtu wspéttworzacymi tradycyjny system medialny.

Egzemplifikacjg wortalu po$wigconego terytorium, przyczyniajacego sie do
stanowienia i podtrzymywania relacji interpersonalnych, pétmasowych i masowych
jest zalozony w 1998 roku portal ,www.trojmiasto.pl”. Deskrypcje opisujace skale
liczebno$ci audytorium czynig zasadnym wprowadzenie kolejnego podziatu portali

16Zob. V. R. Benjamins, D. Fensel, S. Decker i in., Building ontologies for the Internet. A mid-
-term report, “Human-Computer Studies” 1999, nr 51, s. 689.

7Zob. M. A. Wells, P W. J. Brook, Stakeholder Expectations of Service Quality in a University
Web Portal, w: D. Oliver, C. M. Livermore, F. Sudweeks (red.), Self-Service in the Internet Age.
Expectation and Experiences, Detroit 2009, s. 65-66.
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na lokalne i hiperlokalne (hiperlocal portals)'®. ,www.trojmiasto.pl”, biorac pod
uwagg zasieg terytorialny (trzy gléwne miasta) oraz populacje mieszkancow, jest
portalem hiperlokalnym. Cho¢ ,Najwiekszg ogladalnos$¢ generuje strona gléwna,
po niej najwigcej wyswietlen ma dzial »Wiadomosci«, a w nim »Fakty i opinie,
nastepnie ogloszenia i katalog firm”?’, znajduje si¢ w nim jeszcze wiele znacznie
bardziej dookreslonych kategorii tematycznych. Poza przyktadami jedno- oraz
wielokierunkowego komunikowania asynchronicznego (o odroczonej reakcji, np.
na wyemitowane ogloszenie), uzytkownicy majg do dyspozycji fora pozwalajace
na responsywng komunikacje w czasie rzeczywistym oraz zaktadki, dostosowa-
ne do zr6znicowanych zainteresowan. W portalu sg ponadto dostepne funkcje
umozliwiajace odbiér materialéw filmowych, dzwiekowych, wyszukiwanie tresci
oraz lokalizacje miejsc, w ktérych przebywa internauta?.

Wprowadzenie wortalu do globalnej mediasfery wynikalo z innego jeszcze
spostrzezenia. Jednostki i grupy korzystajace z wortali rozumiejg komunikowanie
nie jako instrumentalne, zorientowane tylko na wyréwnanie potencjatu informa-
cyjnego. Fundamentalng warto$cia jest dla nich socjalizacja z uzytkownikami
o zblizonych zainteresowaniach, pogladach, skutkujgca stanowieniem wirtual-
nych wspélnot. Migracja do wirtualnego otoczenia przyczynita sie do powstania
diasporycznych nowych mediéw?' adresowanych do grup bardzo precyzyjnie
dookreslonych odbiorcéw, wyréznianych na podstawie takich zmiennych, jak
konkretne miejsce zamieszkania (wie$, miasto, region czy tzw. mikrosfera pub-
liczna o odrebnych charakterystykach geograficznych, kulturowych, nawet toz-
samoS$ciowych). Wspdlne profile spoteczno-kulturowe odbiorcéw (bedgcych takze
wspottwércami mediéw diasporycznych) zwracajg uwage na tzw. fragtegracje??,
czyli zacie$nianie wigzi prowadzace do powstawania monolitycznych lokalnych,
regionalnych lub narodowych spotecznosci.

Transfer informacji o produktach terytorialnych, ktéremu towarzyszy stanowienie
blizszych wigzi spotecznych przyczynit si¢ do powstawania nowego typu portali
- tzw. community portals lub w szerszym znaczeniu social networking portals®.
Uznano je za efektywne wirtualne narzedzia transferu informacji o terytoriach
dopiero wraz z upowszechnieniem platformy spotecznosciowej , Facebook.com”.
Zaprojektowana, po to by komunikacja miedzy uzytkownikami byta szybsza multi-
modalna i synchroniczna, zaczeta by¢ takze eksploatowana z intencjg promowania
miast i innych jednostek terytorialnych. W portalu tworzone sg wciaz nowe profile
terytoridow, za posrednictwem ktérych osoby odpowiedzialne za komunikacje
zwracajg uwage na wazne i atrakcyjne wydarzenia, naturalng, architektoniczng

13G. B. Shelly, J. T. Campbell, Discovering the Internet Complete, Boston 2012, s. 258.

YA. Maluch, Z klasq i kasq, ,Press” 2013, nr 5, s. 43.

2 Ibidem.

21Zob. O. G. Bailey, B. Cammaerts, N. Carpentier, Media alternatywne, ttum. A. Gasior-Nie-
miec, Krakéw 2012, s. 69-70

22Por. A. Bard. J Soderqvist, Netokracja. Nowa elita wiadzy i Zycie po kapitalizmie, thum.
P. Cyrpyanski, Warszawa 2006, s. 181.

2Zob. M. Neumann i inni, Semantic social Network portal for collaborative online communi-
ties, ,Journal of European Industrial Training” 2005, nr 6, s. 476.
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lub ekonomiczng wyjatkowo$¢ produktu-miasta. Portale spoteczno$ciowe pozwa-
lajg takze na socjalizowanie woko6t miejskich profili uzytkownikéw okreslajacych
siebie mianem fanéw. Stanowig oni niezwykle cenne ogniwo w rozprzestrzenianiu
komunikatéw o terytorium i o jego cechach. Czynig to korzystajac z systemu re-
komendacji, konwersji?*, manifestujgc swag aktywnos$¢ poprzez dodawanie tresci
kojarzonych z miejscem lub bezposrednio go dotyczacych.

Modelowymi i wartymi docenienia sa przyktady zwigzane z komunikowa-
niem za po$rednictwem portalu ,Facebook.com” o takich polskich produktach
terytorialnych jak np. Gdansk czy Poznan. W miastach tych portal uznawany
jest za oficjalny kanat komunikowania nie tylko o terytorium. Przede wszystkim
stuzy interakcji z potencjalnym odbiorcg juz bedacym w grupie docelowej, badz
takim, ktéry naleze¢ bedzie do niej w przysztosci. Nadzorowaniem profili zaj-
muja si¢ wylonione, w odpowiedniej, przewidzianej w prawie procedurze, firmy
zewnetrzne, gdyz jak przekonuje Ewa Salamon, koordynator do spraw mediéw
spolecznosciowych w biurze prezydenta do spraw promocji miasta w Urzedzie
Miejskim w Gdansku ,Obecno$é¢ w mediach spoteczno$ciowych, to nie jednorazowa
akcja, ale mozliwos¢ statego kontaktu z [...] fanami, ktdrzy stajg si¢ naturalnymi
ambasadorami miasta w sieci. Poprzez aktywno$¢ w mediach spoteczno$ciowych
pragniemy pokaza¢ réwniez turystom nieznane oblicze miasta i zachecié ich do
poznawania miejsc, wydarzen i atrakcji, ktére nie sg obecne w wigkszosci stan-
dardowych przewodnikéw turystycznych”?. Nieco dalej w eksploatowaniu portali
internetowych idg osoby odpowiedzialne za dzialania zmierzajace do ciaglego
podnoszenia atrakcyjno$ci Poznania. Z myslg o sprzedazy przedmiotéw, takze
okoliczno$ciowych produktéw zywno$ciowych kojarzonych z miastem, (rogale
$wigtomarcinskie), uruchomiono w jednym z ogélnopolskich serwiséw aukcyjnych
(,Allegro.pl”) oficjalny kanat handlowy?¢. Natomiast dzigki funkcjonowaniu por-
talu ,Fotoportal.poznan.pl” osoby odpowiedzialne za promocje miasta zachecajg
fotograféw amatoréw do nadsytania zdje¢, w ktérych miasto jest niejako towarzy-
szem i $wiadkiem wartych wspomnien pozytywnych zdarzen i emocji. Dazgc do
pozyskiwania zdje¢ o jak najlepszych parametrach technicznych, poprzez portal,
zacheca sie jego uzytkownikéw do uczestniczenia w warsztatach fotograficznych
i konkursach?’. Ponadto w Gdansku i w Poznaniu straznicy wizerunku i jakosci
produktu terytorialnego komunikujg o jego walorach korzystajac z innych jeszcze
wirtualnych mediéw. Sg to m.in. portal spotecznosciowy ,YouTube.com”, w ktérym
odbiorca odnajdzie po$wiecone terytorium filmy czy ,Instagram”, gdzie mtodsi
internauci, traktujacy sie¢ jako swoje naturalne otoczenie medialne, moga prze-
syla¢ wykonane telefonami komérkowymi zdjecia dokumentujace pobyt.

2#Konwersja polega na umieszczaniu w profilu miasta lub innego terytorium reprezentowanego
w serwisie odsylacza do innej internetowej tresci. Korzystanie z konwersji pozwala parametryzowaé
aktywno$¢ odbiorcow informacji publikowanych na profilu.

3 B. Binczewski, Gdaiisk jest wszedzie. Rogzmowa z Ewg Salamon, oprac. K. Gembalik-Kinas,
,Brief“ 2012, nr 11, s. 72.

267Z0b. ibidem, s. 73.

27 Zob. ibidem, Poznat sprzedaje na Allegro. Rozmowa z Borysem Frombergiem, oprac. K.
Gembalik-Kinas.
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Poniewaz produkt terytorialny to nie tylko obszar i Zyjacy na nim ludzie,
lecz takze instytucje, w zbiorze dostepnych nowych mediéw tozsamych z miekka
technologig znajdujg si¢ takze inne odmiany portali. Nalezg do nich portale in-
stytucji rzgdowych (government portals) oraz portale instytucji kultury (cultural
portals). Szczegdlnie istotne znaczenie ma tu pierwsza z odmian. Podczas, gdy
oferta kulturowa jest relatywizowana przez jednostkowe preferencje determi-
nowane np. poziomem wyksztalcenia, i moze by¢ postrzegana jako opcjonalna,
kontakt z przedstawicielami lokalnej administracji jest w pewnych okreslonych
sytuacjach obowigzkiem. Biorac to pod uwage Joshua M. Franzel i David H.
Coursey zajeli sie analizami modeli komunikowania elektronicznego pomiedzy
przedstawicielami wtadz lokalnych a cztonkami lokalnych spotecznosci. W polu
ich zainteresowan znalazly sie spoleczne aspekty korzystania z wirtualnych
mediéw, przede wszystkim za$ funkcja aktywizacyjna. Franzel i Coursey przeko-
nywali: ,Poniewaz dzieki portalom mozna zaoferowaé dostep do wielu procedur
realizowanych w jednym wirtualnym miejscu, ta forma elektronicznego komuni-
kowania z obywatelami podnosi efektywno$¢ dziatan administracyjnych, sprzyja
redukcji kosztow oraz pozytywnie wplywa na jako$é §wiadczonych ustug”?.
Wymienieni badacze nie zwrécili uwagi na inng, a niezwykle istotng funkcje
- antropocentryczng. Majacy nieskrepowany czasowo i geograficznie dostep
do administracji obywatel odczuwa, ze jest w swojej wspdlnocie traktowany
podmiotowo, co pozytywnie wzmacnia jego identyfikacje z terytorium i sprzyja
budowaniu lokalnej tozsamosci.

Poza dominujacymi egzemplifikacjami dotyczacymi mediéw wirtualnych,
warto zwrdci¢ takze uwage na media bedace materialnymi, mobilnymi narze-
dziami, ktére jednostka moze eksploatowaé w czasie rzeczywistym tak, jakby
korzystata ze zintegrowanych ustug informacyjnych, doradczych, instruktazowych,
demonstracyjnych. W wariancie tym kluczowg role odgrywa smartfon, integru-
jacy funkcje telefonu, komputera osobistego, nawigacji satelitarnej, asystenta
elektronicznego, wyposazony w odpowiedni zestaw aplikacji sktadajacych sie na
wielofunkcyjny pakiet, sprzyjajacy wielokierunkowemu i opartemu na sprzezeniu
zwrotnym komunikowaniu z terytorium (konkretnie z infrastrukturg informatyczng
niebedacg nadawca, lecz emiterem). Pozytywny wplyw na mozliwosci powszech-
nego wykorzystywania w transferze informacji o produktach terytorialnych tego
rodzaju technologii maja réwniez dane statystyczne. Wynika z nich, ze w Polsce
ro$nie liczba posiadaczy?, dla ktérych smartfon jest jednym z gléwnych mediéw
komunikowania i jedynym cyfrowym posiadanym i gotowym do natychmiastowego
uzytkowania niemal w kazdym miejscu i sytuacji.

Namyst nad znaczeniem i funkcjami wskazanego powyzej urzadzenia mobil-
nego sprawia, ze nieco inaczej postrzega sie produkt-obszar. Przede wszystkim

28J. M. Franzel i D H. Coursey, Government Web Portals. Management Issues and the Appro-
aches of Five States, w: A. Pavlichev, G. D. Garson (red.), Digital Government. Principles and Best
Practices, Hershey 2004, s. 64.

»7Z przeprowadzonych w TNS Polska badan wynika, ze urzadzenie posiada juz 25% Polakdw.
Zob. A. Jabtonski, Konsumpcja tresci na urzqdzeniach mobilnych w najblizszych latach, ,Brief”
2013, nr 5, s. 108.
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inna jest konceptualizacja przestrzeni, w ktdrej jednostki badz grupy poruszajg
sie, bytuja, spedzaja czas wolny, pracuja. Jesli we wczedniejszych rozpatrywanych
przypadkach technologia stuzyta poszukiwaniu informacji o wydarzeniach badz
miejscach, ktére mozna by odwiedzié, lub w ktérych §wiadczone sg okreslone
wazne dla poszukujacego ustugi, tu jest czyms$ wigcej niz technika. ,Przypomina
kompletne srodowisko, ktére nas otacza, w ktérym sie poruszamy [...] i ktérego
nie mozemy sie pozby¢, jakby byto naszag drugg skérg”. Technologia wykorzy-
stywana dynamicznie, w czasie rzeczywistym, w minimalnym stopniu uznawana
by¢ moze za baze danych teleadresowych. Jest specyficzng protezg komunikacyj-
ng pelnigca funkcje posrednika pomiedzy czlowiekiem znajdujacym sie w rze-
czywisto$ci pierwszej (fizykalnej), a tzw. rzeczywistoscig wirtualng?'. Doskonalg
ilustracjg funkcjonowania opisywanego rozwigzania jest aplikacja miejska ,£.6dz
insider” przeznaczona na wszystkie dostepne na polskim rynku telefonicznym
smartfony. Skladajace si¢ z trzech moduléw oprogramowanie przeistacza urza-
dzenie w nasladujacego cztowieka elektronicznego przewodnika. ,Uzytkownicy
aplikacji moga szybko odnaleZ¢ interesujace miejsca w Lodzi i zaplanowac trase
zwiedzania, sprawdzi¢, co dzieje si¢ w miescie i dodatkowo, dzigki lokalizacji
GPS, odnaleZ¢ najciekawsze wydarzenia w poblizu, a takze sprawdzi¢ rozktad
komunikacji miejskiej czy odnalezé najblizszy przystanek [...]. Dodatkowo w razie
naglych wypadkéw w aplikacji bedzie uruchamiana belka, ktéra poinformuje np.
o utrudnieniach na drodze czy istotnych miejscach”32. Abstrahujgc od funkcjonal-
nosci zaplanowanych z myslg o poruszaniu si¢ po terytorium fodzi i korzystaniu
z oferty czekajacej na przybyszow lub tez projektowanej dla statych mieszkancow,
warto tez zwréci¢ uwage na inne warianty korzystania z mobilnych urzadzen,
posréd ktérych bardzo wazne sg mozliwosci dokonywania ptatnosci elektronicz-
nych za korzystanie z publicznego transportu miejskiego®. Poza wymienionymi
zastosowaniami, posiadacze smartfonéw korzysta¢ mogg takze z innego typu
oprogramowania, ktére poruszanie si¢ po danym obszarze przeistacza w rodzaj
gry. Kontekst ludyczny otwiera pole do rozwazan o eksploatowaniu potencjatu
sprzyjajacego podnoszeniu atrakcyjnosci turystycznej produktowo postrzeganych
miejsc. Przyklad stanowi rodzaj nieznanej jeszcze w Polsce gry miejskiej pod
tytutem ,GoogleIngress”**. Jej odbiorca-gracz nie poznaje miasta w sposéb do ja-
kiego przywykt myslac o tradycyjnej aktywnosci turystycznej. Mape odwiedzanych
miejsc generuje bowiem oprogramowanie. Aktywny turysta odwiedza wybrane,
wskazane przez program lokalizacje i tak jak w grze zbiera za to punkty. Jednak
odwiedziny w kazdym z miejsc to réwniez okazja do atrakcyjnej prezentacji jego
waloréw i np. poznania historii. Dzieki aplikacji wykorzystujacej tzw. retoryke
proceduralna, poprzez zabawe, realizuje si¢ cele ludyczny i edukacyjny. Efektywna

3D. Mersch, op. cit., s. 109.

31 Por. ibidem, s. 10.

32K. Gembalik, £6d7 w smartfonach, ,Brief” 2012, nr 1, s. 67.

33 System korzystania biletéw elektronicznych jest obecnie wdrazany w 47 miastach w Polsce
zob. www.mobilet.pl (dostep: 26.05.2013).

34 A. Jablonski, op. cit., s. 109.
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edukacja odbywa sie, poniewaz informacje adresowane sg peryferycznym kanatem
komunikowania. Komunikowanie nie wprost, lecz poprzez zabawe, zatem stuzgce
przenoszeniu wzmocnionych pozytywnie bodzcéw, owocuje znacznie lepszym
zapamietywaniem odwiedzanych terytoriéw i wyzsza ich oceng, dodatnio wply-
wajac na konkurencyjnosé¢ i pézniejsze wskazania w badaniach jakoSciowych i w
réznego typu indeksacjach nawigzujacych do modelu zaproponowanego w ,Co-
untry Brand Index”.

Z dotychczasowych rozwazan po$wieconych aspektowym analizom wybra-
nych odmian nowych mediéw eksploatowanych w procesie transferu informacji
o produktach terytorialnych, wylania si¢ taki obraz twardej i migkkiej technologii,
ktéry sankcjonuje okreslanie jej mianem taktycznej. W teorii medioznawstwa
uznaje sie, ze media taktyczne sprzyjaja szybkiej reakcji, interwencji, mobilno-
Sci i aktywnosci®. Cechy te charakteryzujg takze oprogramowanie: portale oraz
materialne, mobilne media, ktére w niniejszym instrumentalnym studium stuzy-
ly rozpowszechnianiu informacji o terytoriach i ich wlasciwosciach. Poniewaz
jednak przedmiotowa technologia ma charakter teleinformatyczny i cyfrowy,
potencjat taktyczny zostal wzmocniony przez inne wtasciwosci nowych mediéw.
Pozwalajg one na rézne od dotychczasowych, zrekonfigurowane do abstrakcyjnej,
niematerialnej postaci, sposoby reprezentacji rzeczywistego $wiata, determinu-
jace mozliwosci innowacyjnego doswiadczania relacji pomiedzy cielesnoscia,
tozsamoscig i spotecznoscig®. Koncentrowanie uwagi takze na wlasciwosciach
mediéw bedacych materialnymi i do tego mobilnymi urzadzeniami sprawia, ze
technologia oferuje niezliczong ilo§¢ mozliwosci. Jesli medium takie jak tablet,
badZ smartfon potraktowaé jako swoistg protez¢ komunikacyjna, utatwiajaca
orientacje w cyfrowym $rodowisku medialnym, czytelne stanie sie, ze jej uzyt-
kownik wytworzy we wlasnej §wiadomosci obraz technologii ,(...) polegaja-
cy na kwestionowaniu tradycyjnych rozgraniczen pomigdzy tym, co ludzkie,
a tym, co sztuczne, $wiatem rzeczywistym, a wirtualnym”*. Na matryce teorii
medioznawczych nakladaja si¢ jednak rzeczywiste, pragmatyczne doswiadcze-
nia uzytkowania nowych mediéw, co sprawia, ze namyst nad ukonkretnionymi
funkcjami i ich znaczeniem dla korzystajacych moze by¢ tylko cze$ciowo doo-
kreslony, gdyz podlega cigglej aktualizacji usankcjonowanej przez wyobraznie
tworcow i dysponentéw. Uwzglednianie tego faktu sprawia, ze w rozwazaniach
o wplywie nowych mediéw na upowszechnianie informacji o produktach tery-
torialnych warto mie¢ na uwadze to, ze korzystanie z ich pozwala jednocze$nie
na wolny dostep do danych, do przyjazni, sojuszy, materialéw, idei, propozycji,
wiadomosci. Opisowe deskrypcje, jesli rozpatrywadé je w kontekscie wynikajacym
z charakterystyki instrumentalnego studium przypadku, odnosza si¢ w mniejszym
stopniu do funkcji informacyjnej przypisywanej juz innym znanym, a tradycyjnym
mediom (tu dotyczy ona gléwnie takich odmian jak government portals i cultural

3 L. Lievrouw, op. cit., 123.

3¢ Por. M. Lister i inni, Nowe media wprowadzenie, ttum. M. Lorek, A. Sadza, K. Sawicka,
Krakéw 20009, s. 21.
3 Ibidem.
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portals). Informacyjno$¢ bowiem to jednokierunkowo$¢ oznaczajgca w praktyce
nieefektywny typ komunikowania do biernego odbiorcy, co ilustruje przyktad
strategii zaprojektowanej dla wojewddztwa pomorskiego. Z innych rozpatry-
wanych w niniejszym opracowaniu przypadkéw wylania si¢ taki obraz nowych
mediéw, ktére czynig z ich uzytkownika partnera interakcji przypominajgcej
model rzeczywistej wymiany komunikatéw pomiedzy nadawcg i odbiorca. Co
wiecej, poniewaz media te konstytuuja cate srodowisko informacyjne (cyfrowe
uniwersum), uzytkujacy funkcjonuje w nim, tak jakby otoczony byt cztonkami
grup: pierwotnej (rodzina) i wtérnej (wspétpracownicy, znajomi, przyjaciele). Ta
wlasciwos$é nowych mediéw, sprawia, ze zaposredniczajg one do odwzorowanej
cyfrowo rzeczywistosci zaréwno relacje pomiedzy jednostkami, grupami i orga-
nizacjami, jak tez relacje spoleczne?®.

Relacje to krzyzujace si¢ procesy wymiany danych, to niezliczone zdarzenia
i zderzenia komunikacyjne. Kluczowe jest zatem, aby ich istotg bylo, tak jak w przy-
padku Gdanska i Poznania, obecnych w wirtualnej rzeczywisto$ci, komunikowanie
o produkcie terytorialnym zaréwno w aspekcie poznawczym (instrumentalnym),
jak tez afektywnym, nie jednak w sposéb narzucony w modelu z géry do dotu,
lecz pomigdzy jednostkami, spontanicznie, w nieprzewidzianych (jak w spotecz-
nosci), kierunkach. Tylko bowiem tego rodzaju intencja przy$wiecajgca transfe-
rowi informacji o produkcie terytorialnym sprawia, ze jest on w centrum uwagi
wszelkich powigzanych z nim grup demograficznych np.: turystéw, mieszkancow,
obserwator6w. Nowe media uruchamiajg wéwczas kaskade informacyjna, w ktérej
niezwykle istotne sg inne ogniwa modelu komunikowania - ludzie. Fundamen-
talng funkcjg nowych mediéw w przedmiotowej problematyce jest zatem takie
inicjowanie procesu komunikowania o produktach terytorialnych, ktére polega
na docieraniu do tzw. grupy zero — o konkretnych cechach i przynaleznosci do
jakiej$ wspdélnoty, z zamiarem pobudzania jej do interakcji z innymi ludZmi oraz
innymi wspélnotami®’.
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STRESZCZENIE

Transfer informacji o produktach terytorialnych nie jest juz mozliwy bez
nowych mediéw, w szczegblnosci za$ ich wirtualnej odmiany eksploatowanej
w kreowaniu i rozpowszechnianiu komunikatéw o walorach miejsc: wsi, miast,
regiondw, krajéw. Dzieki nowym mediom komunikaty te dostosowane sg do cech
i potrzeb odbiorcéw, co skutkuje lepsza rozpoznawalnoScig terytoriéw w $wiado-
moSci réznych grup zainteresowanych. Analizom wybranych aspektéw komuni-
kowania o produktach terytorialnych determinowanego cechami nowych mediéw
poswigcone jest niniejsze opracowanie.

SLOWA KLUCZOWE: produkt terytorialny, nowe media, funkcje, twarda tech-
nologia, migkka technologia

SUMMARY

Information about territorial products can’t circulate nowadays in mediasphere
without new media. Crucial for digital communication is more often virtuality.
Its visual character and functions: universality, informativeness, hypertextuality,
dynamics, and ability to aggregate people had been pointed by holders responsible
for scenarios written to ensure better identification and territorial promotion. The
paper is devoted to this phenomenon.

KEYWORDS: territorial product, new media, functions, hardware, software



